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回顾 相关 文献 发 现 , 个 体 的 幸运 感 
知 会 对 冒险 行为 、 独 特性 寻求 、 传 染 效应 、 特 定 事物 的 态度 和 幸运 消费 产生 影响 。 归 因 


理 论 ’ 


人 格 特质 理论 、 认 知 启动 理论 、 反 事实 思维 、 社 会 比较 理论 、 控 制 感 理论 和 启发 式 决策 可 以 
用 于 解释 笠 运 感知 对 消费 行为 的 影响 未 来 研究 应 深化 幸运 感知 影响 消费 行为 的 作用 机 制 并 
拓展 边界 条 件 及 其 双向 结果 。 
关键 词 幸运 感知 ， 归 因 理 论 ， 认 知 启动 ， 人 格 特质 ， 控 制 幻觉 
1 引言 

“把 一 个 幸运 的 人 扔 进 海里 ， 

A Bal mg." 

无 论 是 在 哪 种 文化 背景 下 , 人 们 都 对 幸运 有 着 美好 的 向 往 和 仍 求 , 并 通过 不 同 的 象征 物 


寄托 着 对 幸运 的 期 盼 。 在 大 多 数 西方 国家 的 文化 中 ,马蹄 铁 
们 购买 马蹄 铁 并 钉 在 家 中 作为 装饰 
意 (“ 俗 说 鱼 路 龙门 ， 过 而 为 龙 ， 
份 的 构建 成 为 了 近年 来 互联 网 
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心理 学 中 关于 幸运 的 研究 成 果 被 引入 消费 领域 以 来 , 幸运 感知 对 消费 行为 的 影响 也 受到 学 术 
界 的 广泛 关注 并 成 为 了 一 个 研究 热点 。 基 于 心理 学 的 不 同 研究 领域 , 学 者 们 使 / 
1946), AH (Thompson & Prendergast，2013)、 认 知 启动 (DeMarre etal.，2005) 等 理 

论 对 幸运 感知 影响 消费 行为 的 内 在 机 制 进行 了 阐述 ; 近年 来 ,学 者 们 则 融合 新 产品 购买 、 抽 


奖 促销 、 风 险 决 策 等 消费 情境 ,拓展 了 前 因 (Wang, Su, & You, 2020; Hadjichristidis et al., 


JJA] (Heider, 


= 


2018; Hamerman & Johar, 2013; Whitson & Galinsky, 2008) 和 后 效 (Pontes & Williams, 


2021; Laporte & Briers, 2019; Brileyetal., 2018; Gaurietal., 2017) 的 研究 。 但 目前 鲜 有 
学 者 对 相关 文献 和 研究 成 果 进 行 系统 地 梳理 和 评述 , 这 在 一 定 程度 上 制约 了 该 领域 的 研究 与 
营销 实践 。 因 此 ,为 了 解决 上 述 问题 并 系统 地 呈现 出 研究 现状 ， 本 文 聚 焦 于 幸运 感知 对 消费 
者 行为 的 影响 ， 结 合 社会 心理 学 、 认 知心 理学 、 人 格 心理 学 等 领域 的 相关 研究 ， 对 有 关 理 论 
解释 和 影响 因素 进行 梳理 整合 ， 构 建 理论 机 制 框架 ， 并 在 此 基础 上 提出 研究 展望 ， 以 供 未 来 
参考 。 
2 幸运 感知 对 消费 行为 的 影响 
幸运 ， 英 文 为 “luck”， 也 有 研究 翻译 为 “运气 和 “好 运 和 “吉利 ”等 。“ 吉 ， 吉 而 免 凶 
也 ”(《 说 文 解 字 》)， 指出 乎 意料 的 发 生 好 事 或 免除 灾害 。 对 好 运 的 期 盼 从 古 至 今 已 经 延续 了 
几 千 年 ， 广 泛 存 在 于 人 类 生活 的 方方面面 (Vyse，2014)。 在 不 同 理论 视角 下 对 幸运 是 如 何 
产生 及 其 内 涵 的 解释 各 不 相同 。 例 如 在 归 因 理论 视角 下 ,幸运 是 一 种 外 部 力量 ,是 偶然 的 和 
3 不 稳定 的 ， 个 人 无 法 控制 和 预测 (Heider，1958)。 而 在 人 格 特质 视角 下 ， 幸 运 则 被 认为 是 一 
= 种 稳定 的 个 人 内 在 品质 ， 因 此 也 可 以 被 视 为 是 一 种 个 体 特质 (Darke & Freedman, 1997). 5E 
< 运 感知 能 够 对 消费 者 行为 产生 重要 影响 , 其 中 就 包括 幸运 消费 。 而 幸运 消费 与 幸运 感知 影响 
消费 行为 的 不 同 之 处 就 在 于 : 第 一 , 幸运 感知 对 消费 行为 的 影响 讨论 了 包括 幸运 消费 在 内 的 
与 幸运 感知 相关 的 多 种 消费 行为 , 涵盖 了 许多 直接 和 间接 影响 ， 如 消费 者 冒险 行为 、 独 特性 
身份 强化 等 ; 第 二 ， 基 于 上 述 差异 ， 本 文 对 幸运 感知 影响 消费 行为 的 讨论 范围 更 为 广泛 ， 涉 
及 到 多 种 前 因 、 心 理 机 制 和 后 效 的 研究 ,因此 ， 对 其 进行 分 析 、 归 纳 和 总 结 更 具 理 论 意义 。 
2.1 冒险 行为 
对 幸运 的 研究 大 多 集中 探讨 了 幸运 事件 是 如 何 影响 个 体 对 未 来 的 期 望 以 及 风险 寻求 行 
为 。 学 者 们 认为 幸运 感知 增加 了 人 们 的 期 望 值 , 进而 提升 了 风险 寻求 和 从 事 冒 险 行为 的 可 能 
性 , 例如 提高 彩票 的 购买 意愿 和 在 不 确定 情境 下 的 投资 金额 (Lim & Rogers, 2017; Carlson, 


2009); 并 且 幸 运 感知 能 增加 信心 ， 诱 导 积极 的 行动 状态 ， 驱 使 消费 者 抓 住 机 会 ， 立 即 采取 
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4%) (Hocketal, 2020). Pontes 和 Williams (2021) 研究 了 在 幸运 文化 背景 下 颜色 对 冒险 
行为 的 影响 ， 发 现 红色 会 促使 人 们 产生 更 多 的 风险 规避 选择 〈Fikrlova et al., 2019; Gil & 
LeBigot, 2017); 但 是 当红 色 是 幸运 的 象征 或 实验 对 象 是 亚洲 华人 时 ， 红 色 则 提高 了 人 们 从 
事 冒 险 行为 的 可 能 性 。Chinchanachokchai “A. (2017) 则 细 化 了 不 同类 型 的 幸运 感知 对 冒险 
行为 的 影响 , 发 现 主 动 和 被 动 两 类 幸运 信念 在 冒险 行为 中 表现 出 差异 。 研 究 还 将 这 一 效应 延 
伸 到 促销 情境 中 ，Prendergast 和 Thompson (2008) 的 研究 发 现 当 消 费 者 的 幸运 感知 被 提高 
时 ， 相 比 于 选择 折扣 或 优惠 券 ， 人 们 会 更 愿意 选择 抽奖 。 但 也 有 研究 认为 ， 由 于 幸运 感知 和 
积极 情绪 经 常 同 时 产生 ， 幸 运 的 人 往往 表现 的 更 快乐 ， 而 不 幸 的 人 通常 更 焦虑 和 泪 形 (Day 
& Maltby，2003)， 因 此 幸运 能 够 促使 人 们 产生 积极 情绪 ， 进 而 影响 对 风险 的 感知 并 提高 冒 
险 行为 ,所 以 冒险 行为 可 能 与 幸运 并 不 直接 相关 ,而 是 受 积 极 情绪 影响 .但 Jiang 等 人 (2009) 
的 研究 结果 表明 ， 幸 运 感知 对 消费 者 行为 的 影响 是 由 于 个 体感 受到 自我 概念 的 变化 而 产生 
的 , 不 是 由 积极 情绪 所 中 介 。 由 此 可 见 , 目前 的 研究 结论 对 幸运 感知 如 何 影响 冒险 行为 的 解 
释 仍 存在 争议 。 
2.2 独特 性 寻求 

幸运 事件 无 法 被 预测 和 人 为 控制 ， 并 且 较 为 少见 ， 例 如 在 Laporte 和 Briers (2019) 以 
及 Lin 等 人 (2004) 的 研究 中 , 绝 大 多 数 参与 者 都 认为 自己 比 其 他 人 赢得 彩票 的 可 能 性 更 低 。 
根据 社会 心理 学 家 的 研究 ， 人 们 通常 会 通过 社会 比较 来 评估 自己 的 地 位 (Festinger, 1954), 
并 认为 自己 是 独一无二 的 ; 当 人 们 经 历 幸 运 事件 时 , 对 该 事件 的 看 法 以 及 自我 评价 是 通过 与 
没有 经 历 过 该 事件 的 人 进行 比较 而 形成 的 ， 这 一 比较 心理 会 促使 人 们 产生 更 为 强烈 的 优越 
感 , 进一步 激励 了 消费 者 表达 对 独特 性 的 需求 (Wang, Guo, & Ke, 2020). Zhao 等 人 (2021) 
的 研究 中 发 现 具有 强烈 幸运 信念 的 消费 者 会 更 喜欢 购买 新 颖 的 品牌 或 产品 , 并 更 倾向 于 寻求 
产品 的 多 样 性 ， 因 为 这 能 够 带 来 独特 感 和 新 奇 感 。 对 188 位 候 机 乘客 的 调查 也 发 现 ， 当 被 问 
及 “如 果 幸 运 地 获得 了 免费 的 航班 升 舱 , 您 会 在 航程 点 餐 中 选择 大 众 套餐 还 是 独特 的 套餐 ?”， 
结果 显示 有 87% 的 乘客 更 偏好 独特 的 套餐 , 而 只 有 10% 的 人 选择 大 众 套餐 ; 同时 , 在 实验 中 
经 历 了 幸运 事件 的 参与 者 也 会 选择 与 大 多 数 人 不 同 的 颜色 来 代表 学 校 , 并 偏好 更 少 人 喜欢 的 
岛屿 (Wang，Guo，&Ke，2020)。 此 外 ， 根 据 英国 国家 彩票 局 的 统计 ， 有 59% 的 彩票 中 奖 
者 会 选择 辞职 并 开始 新 的 生活 , 这 也 意味 着 经 历 幸 运 事件 的 人 会 为 了 满足 他 们 的 特殊 需求 而 
表现 出 寻求 独特 性 的 倾向 。 
2. 3 传染 效应 

传染 效应 认为 ， 一 个 人 或 物品 的 积极 或 消极 本 质 可 以 传递 或 转移 到 另 一 个 人 或 物品 上 
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(Argoetal., 2006). Kramer 和 Block (2011) 认为 传染 效应 和 迷信 信仰 存在 共同 之 处 ， 而 
二 者 共同 作用 的 一 个 特别 常见 的 例子 就 与 幸运 物品 有 关 , 例如 有 具有 幸运 含义 的 消费 品 。 人 们 
将 好 运 视 为 附着 在 自我 或 物体 上 的 一 种 本 质 ， 这 种 本 质 可 以 通过 触摸 具有 好 运 的 人 或 物体 
来 传递 (Wohl & Enzle，2003)， 由 本 质 转移 的 信念 所 驱动 Newman et al.，2011)。 传 染 效 
应 在 营销 中 的 例子 十 分 常见 ， 例 如 消费 者 会 更 有 可 能 购买 外 表 有 吸引 力 的 异性 试 穿 过 的 T 
Mil, 名 人 曾 使 用 过 的 产品 能 够 以 更 高 的 价格 售 出 ,与 之 类 似 的 是 , 宣传 商品 曾 被 幸运 人 物 接 
触 或 使 用 过 ， 能 够 为 商品 增加 额外 的 积极 含义 ， 帮 助 其 更 好 地 售 出 (Huang et al., 2017), 
这 在 服务 业 以 及 二 手 商品 交易 中 尤为 常见 。 此 外 ， 这 种 积极 的 传染 还 具有 强大 的 间接 效应 ， 
Mishra 等 人 (2009) 的 研究 发 现 一 个 商品 所 具备 的 积极 属性 (例如 , 含有 100% 中 奖 的 礼券 ) 
可 以 传递 到 位 置 相 近 的 其 他 商品 中 ， 且 距离 越 近 ， 人 们 越 会 强化 这 种 积极 的 传染 效应 ， 
称 为 “ 群 组 传染 效应 (group-contagion effect)”, 启发 了 营销 人 员 通 过 策略 性 地 安排 商品 在 货 
架 中 的 位 置 和 陈列 方式 来 提高 销售 量 ， 并 提高 商品 对 消费 者 的 吸引 力 。 与 此 同时 , 传染 效应 
还 体现 在 ， 这 种 本 质 也 可 以 通过 清洗 的 方式 转移 或 去 除 ， 例 如 英国 渔民 常常 在 渔 获 量 好 的 
时 候 避 人 免 洗 衣服 , 因为 担心 洗 去 好 运 (Xuetal., 2012); 中 国民 间 也 有 在 特定 的 幸运 日 子 ( 比 
如 农历 新 年 ) 避免 洗衣 服 的 习俗 ; 许多 知名 的 运动 员 在 比赛 期 间 为 了 保持 自己 的 好 运 一 直 穿 
着 未 洗 过 的 袜子 (Vyse，2018)。 
2.4 对 特定 事物 的 态度 
首先 ,在 积极 态度 上 , 研究 表明 当 人 们 认为 某 物 具 有 幸运 含义 时 , 会 更 加 喜欢 和 赞赏 这 
个 物品 (Carlson et al., 2009). Hernandez “A (2012) 的 研究 指出 当 消费 者 面 对 陌 生 的 品 
I 牌 时 , 幸运 感知 及 相关 的 联想 记忆 会 对 品牌 标志 的 敏感 度 产 生 积极 影响 , 即 人 们 会 利用 与 幸 
运 相关 的 记忆 来 填补 未 知 的 空白 ， 进 而 形成 对 陌生 品牌 的 态度 并 判断 产品 的 优 劣 。Hock 等 
A (2020) 的 研究 发 现 , 在 商店 提供 的 抽奖 活动 中 获得 奖品 的 消费 者 会 增加 自我 幸运 感知 ， 
并 且 提 高 对 商店 的 积极 情感 态度 。 周 懿 瑾 和 余 青 (2014) 的 研究 发 现 ， 相 比 于 名 称 中 没有 幸 
运 上 暗示 的 品牌 ， 当 消费 者 使 用 名 称 中 具有 幸运 上 暗示 的 品牌 时 ， 可 以 加 强 对 品牌 的 记忆 ,但 这 
种 效应 只 有 在 消费 者 处 于 低 控 制 感 的 情境 下 才 会 发 生 。 与 此 同时 ,幸运 感知 也 会 带 来 负面 影 
"jj, Kramer 和 Block (2008) 的 研究 指出 ， 当 幸运 产品 出 现 故障 时 ， 先 前 对 产品 建立 起 的 高 
期 待 值 会 导致 消费 者 产生 更 为 负面 的 态度 ， 这 是 由 于 期 望 与 现实 之 间 较 大 的 差异 所 引起 的 ， 
并 且 对 于 预期 不 一 致 敏感 度 高 的 消费 者 而 言 ， 这 种 负面 态度 更 为 强烈 。 
2.5 幸运 消费 
本 文 把 由 幸运 感知 引起 的 更 为 普遍 和 常见 的 消费 行为 称 为 幸运 消费 ,包括 文化 传递 的 幸 
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础 ， 社 会 群体 在 其 中 发 挥 了 传递 和 继承 的 重要 作用 〈Carlson，2009)， 例 如 在 亚洲 国家 ， 包 
含 幸运 数字 和 字母 的 品牌 名 称 ( 例 如 A8) 比 那些 包含 不 幸 字 母 和 数字 的 品牌 名 称 ( 例 如 FA) 
更 受 欢迎 (Westjohn etal.，2017)， 中 国 股民 也 更 愿意 选择 股票 代码 中 含有 “8” 的 股票 进行 
投资 , 并 倾向 于 购买 外 观 是 红色 的 商品 。 研究 也 表明 有 大 量 消 费 者 愿意 为 这 类 具有 幸运 含义 
的 商品 支付 更 高 的 价钱 (Kramer & Block，2011)。 另 一 种 幸运 消费 与 社会 文化 因素 无 关 ， 而 
具有 个 人 独特 性 色彩 , 例如 消费 者 在 使 用 某 产品 时 偶然 获得 了 成 功 , 因此 建立 了 一 种 该 产品 
与 好 运 相关 的 信念 ， 并 在 以 后 继续 购买 和 使 用 这 个 “幸运 ”产品 来 “控制 ”期 望 结果 的 发 生 
日 于 受到 认 知 过 
程 的 局 限 ， 消 费 者 通常 将 地 运作 为 决策 捷径 的 一 种 方式 (Pratt & Kirillova, 2019), z43Eie Hi 
费 带 来 负面 结果 时 ， 往 往 会 产生 更 强烈 的 后 悔 和 更 低 的 满意 度 (Block & Kramer, 2009). 
e 综 上 所 述 , 幸运 感知 对 消费 行为 的 影响 既 可 以 基于 短暂 的 幸运 启动 状态 ,由 特定 的 情境 
而 产生 , 也 可 以 来 源 于 消费 者 长 期 稳定 的 个 体 幸 运 信念 ; 这 在 大 多 数 情况 下 可 以 提高 消费 者 
的 购买 意愿 和 产品 评价 , 但 这 种 方式 并 不 总 是 有 效 , 当面 对 不 合适 的 消费 者 群体 或 当 幸 运 产 
v 品 出 现 问题 时 ， 会 产生 较为 严重 的 负面 影响 。 因 此 ， 企 业 在 营销 实践 中 运用 幸运 元 素 需要 权 
> HF, 盲目 地 应 用 幸运 不 一 定 能 获得 良好 的 效果 , 在 此 之 前 还 需要 全 面 考虑 消费 者 个 体 和 
p 3 幸运 感知 影响 消费 行为 的 心理 机 制 : 基于 不 同 的 理论 视角 
= 幸运 感知 如 何 影响 消费 者 行为 的 理论 成 果 为 消费 研究 领域 做 出 了 重要 的 贡献 ， 但 同时 
r 也 增加 了 该 研究 领域 相关 知识 的 复杂 性 。 为 了 加 深 学 术 界 对 幸运 感知 如 何 影响 消费 者 行为 
的 认识 和 理解 ， 并 系统 地 呈现 学 术 研 究 的 现状 ， 本 文 基于 社会 心理 学 、 人 格 心理 学 、 认 知 
心理 学 等 领域 的 研究 ， 从 归 因 理论 视角 、 人 格 特质 视角 、 认 知 启动 视角 、 反 事实 思维 视 
角 、 社 会 比较 理论 视角 、 控 制 感 视角 和 启发 式 决策 视角 出 发 ， 梳 理 幸 运 感知 影响 消费 者 行 
为 的 心理 机 制 ， 进 一 步 构 建 握 运 感 知 影响 消费 者 行为 的 理论 解释 框架 。 
3. 1 归 因 理论 视角 
在 社会 心理 学 的 相关 文献 中 , 大 多 数 关 于 幸运 的 研究 都 基于 归 因 理论 , 当 人 们 不 能 在 自 
身 的 认 知 范围 内 将 事件 进行 合理 归 因 时 , 倾向 于 将 事件 的 结果 归 因 为 运气 。 许 多 关于 归 因 的 
完 都 基于 Heider (1946) 的 结论 ，Heider 区 分 了 事件 的 内 部 和 外 部 属性 ， 内 部 属性 指 的 是 


个 人 的 努力 或 能 力 , 而 外 部 属性 指 的 是 个 人 无 法 控制 的 情境 因素 ; 在 这 一 视角 下 幸运 感知 描 


概率 (Hamerman & Morewedge, 2015; Hamerman & Johar，2013)。 然 而 ， 
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述 了 对 稳定 外 部 力量 的 感知 ， 当 一 个 人 付出 很 少 甚至 没有 付出 努力 或 代价 时 ,由 偶然 因素 获 
得 的 成 功 很 可 能 归 因 于 运气 (Harvey et al.，2014)。 近 年 来 学 者 们 也 基于 归 因 理论 将 研究 拓 


展 到 冒险 行为 和 营销 抽奖 情境 中 (Bagues & Esteve-Volart, 2016; Brileyetal., 2018; Gauri 
etal., 2017)。 如 Lindridge 等 人 (2018) 的 研究 指出 , 当 人 们 将 获得 胜利 的 原因 归于 幸运 时 ， 
会 提高 随后 从 事 冒 险 行为 和 风险 寻求 的 可 能 性 。 姜 帝 等 人 (2021) 的 研究 也 指出 ， 对 于 高 机 
控制 的 消费 者 〈 即 倾向 于 将 责任 更 多 地 归 因 于 机 遇 性 因素 )， 幸 运 感知 所 诱发 的 积极 自我 

能 够 增强 自我 奖赏 动机 ， 引 起 更 强烈 的 放纵 消费 。 对 于 特定 物品 ， 如 果 个 人 将 好 运 归 因 
于 这 个 物品 本 身 ， 会 更 加 喜欢 和 欣赏 它 ， 也 愿意 为 其 支付 更 多 费用 〈 杨 勇 ，2018)。Hock 等 
人 (2020) 基于 归 因 理论 ， 研 究 了 消费 者 的 幸运 感知 对 商店 运用 幸运 抽奖 促销 策略 的 影响 ， 
具体 而 言 ， 当 商店 采用 幸运 抽奖 而 不 是 直接 打折 的 营销 方式 时 ， 消 费 者 的 幸运 感知 更 高 ， 并 
且 会 将 幸运 归 因 于 商店 给 予 的 抽奖 机 会 ， 进 而 提高 了 对 商店 的 情感 态度 。 
3.2 人 格 特质 视角 

人 格 特质 视角 基于 人 格 心理 学 理论 , 研究 了 关于 幸运 的 个 体 差 异 。 这 种 视角 探讨 的 是 消 
费 者 是 否 对 自身 幸运 有 着 长 期 的 信念 , 侧重 于 讨论 幸运 感知 的 个 体 稳定 性 差异 ， 即 个 体 特质 
(Vaidyanathan et al.，2018)。 在 这 一 视角 下 ,许多 研究 认为 幸运 不 是 一 种 不 稳定 或 短暂 的 力 
量 ， 而 是 个 人 性 格 中 稳定 的 一 部 分 ， 类 似 于 智力 和 技能 ，Darke 和 Freedman (1997) 开发 的 
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幸运 信念 (Belief in Good Luck) 量 表 以 及 Thompson 和 Prendergast (2013) 开发 的 幸运 信念 
的 二 维 量 表 都 有 助 于 测量 这 一 个 体 差 异 , 并 进一步 探究 这 些 信 念 是 如 何 影响 个 体 对 不 同 结果 
的 反应 ,研究 也 发 现 , 不 同 的 人 格 类 型 与 幸运 信念 之 间 也 存在 相关 关系 , Maltby $A (2008) 
认为 个 人 幸运 信念 与 大 五 人 格 中 的 开放 性 呈 显 著 的 正 相 关 ; 而 Thompson 和 Prendergast(2013 ) 
的 研究 则 发 现 笠 运 信念 和 神经 质 呈 正 相 关 。 在 消费 决策 中 , 对 于 具有 高 幸运 信念 的 消费 者 而 
言 ， 他 们 会 依据 能 给 自己 带 来 幸运 的 方式 做 决策 〈 例 如 买 彩 票 时 选择 自己 的 幸运 数字 ); 而 
对 于 具有 低 幸运 信念 的 消费 者 , 可 能 会 更 愿意 借助 一 些 相对 理性 的 方式 (例如 听取 专家 的 意 
JL) CERR—, EE, 2011). Carlson A (2009) WA, 个 人 在 利用 幸运 来 指导 消费 行为 
和 决策 的 倾向 上 有 所 不 同 ， 比 如 消费 者 既 有 社会 文化 共享 的 幸运 信念 〈 数 字 13 不 吉利 ) 也 
有 独特 的 幸运 信念 〈 考 试 前 购买 幸运 笔 )， 因 此 消费 者 可 能 会 认可 自己 利用 幸运 进行 决策 的 
行为 ， 而 不 认同 其 他 人 的 行为 。 

3. 3 认 知 启动 视角 

基于 认 知 心理 学 理论 , 认 知 启动 视角 认为 幸运 是 储存 在 记忆 中 的 概念 , 而 情境 因素 可 以 


激活 这 种 概念 , 并 对 这 种 概念 适用 的 行为 产生 影响 (Dijksterhuis & Bargh, 2001)。Carter(2019) 


认为 内 在 的 认 知 会 在 一 定 情境 下 启动 和 向 外 扩展 , 这 对 人 们 如 何 理解 辛 运 以 及 如 何 被 幸运 感 


知 影响 具有 重要 作用 。DeMarree 等 人 (2005) 的 研究 也 支持 了 这 一 观点 ， 认 为 幸运 相关 的 
概念 可 以 通过 简单 的 启动 任务 在 记忆 中 进行 激活 , 从 而 影响 人 们 在 认 知 任务 中 的 表现 以 及 在 
消费 领域 的 购买 选择 。 而 如 果 人 们 对 幸运 的 概念 长 期 可 及 , 那么 他 们 的 判断 和 行为 往往 也 会 
受 其 引导 ; 因此 幸运 相关 概念 的 长 期 可 及 性 在 个 体 之 间 可 以 是 稳定 的 , 但 在 特定 情况 下 也 可 
能 受到 情境 激活 的 影响 。 启 动 笠 运 可 以 改变 人 们 积极 的 自我 概念 ， 从 而 导致 行为 的 改变 , 但 
这 种 短暂 的 变化 独立 于 人 们 对 幸运 的 稳定 和 长 期 的 信念 。Jiang 等 人 (2009) 的 研究 指出 ， 
通过 微妙 的 启动 操纵 方式 , 比如 在 产品 包装 或 广告 海报 上 上 暗示 与 运气 相关 的 信息 可 以 提高 消 
Bee EWS, 并 影响 随后 的 消费 行为 , 例如 提高 人 们 对 自己 中 奖 可 能 性 的 判断 和 参 
与 抽奖 的 意愿 。 
3.4 反 事实 思维 视角 
基于 对 理想 结果 的 追求 和 敏感 性 , 人 们 往往 会 将 已 发 生 的 既定 事实 与 可 能 的 理想 化 结果 
进行 比较 , 进而 激发 反 事实 思维 。 反 事实 思维 是 指 个 体 对 不 真实 的 条 件 或 可 能 性 进行 蔡 换 的 
种 思维 过 程 , 是 实际 发 生 事件 和 可 能 发 生 但 没有 发 生 事 件 之 间 的 比较 (Miller et al., 1990)。 
Wrede 和 Mac (2021) 认为 地 运 来 源 于 比较 已 发 生 的 和 可 能 发 生 的 事件 ， 是 人 们 避免 了 消极 
的 反 事实 结果 ，Wu SEA (20150 的 研究 调查 了 在 幸运 转盘 游戏 中 ， 与 完全 失败 相 比 ， 接 近 
失败 的 个 体 兽 运 感知 更 强 , 但 接近 成 功 的 个 体 幸 运 感知 更 低 ， 因 此 ， 反 事实 思维 的 比较 心理 
影响 主观 幸运 感知 , 但 此 时 走运 感知 更 多 的 是 一 种 主观 感受 , 而 不 是 因果 归 因 。 由 于 反 事 


np 
gw 


思维 也 可 能 导致 个 体 产生 对 理想 结果 的 幻想 (Maloney & Egan，2017)， 在 营销 实践 尤其 
在 具有 不 确定 性 的 营销 情境 中 , 营销 人 员 能 够 通过 引导 消费 者 的 反 事 实 思维 激发 他 们 的 幸 
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运 感知 并 影响 后 续 的 购买 行为 。 例 如 Vaidyanathan 55A. (20180 基于 这 一 理论 ， 认 为 幻想 极 
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有 可 能 发 生 的 结果 会 引起 消费 者 强烈 的 情绪 反应 , 而 购买 幸运 产品 等 迷信 行为 是 由 于 消费 者 
想 要 保护 自己 免 受 后 悔 等 自我 挫败 情绪 影响 的 需要 而 驱动 的 。 因此 , 基于 反 事 实 思维 的 强大 
效应 , 营销 人 员 可 以 利用 广告 诉求 向 消费 者 传达 预期 希望 和 预期 后 悔 等 情绪 来 促进 幸运 商品 
的 销售 。 
3. 5 社会 比较 视角 

社会 心理 学 的 研究 认为 , 社会 环境 极 大 地 影响 着 人 类 ,人们 经 常 将 自己 与 社会 对 象 进行 
比较 ,“ 比 上 不 足 ， 比 下 有 余 ”， 人 们 正 是 通过 这 种 社会 比较 来 认识 和 评价 自我 〈 郑 晓 莹 等 ， 
2015)。 经 典 社 会 比较 理论 认为 ， 社 会 比较 对 个 体 自 我 评价 的 影响 与 社会 比较 的 方向 具有 一 
种 紧密 的 、 内 在 的 联系 ， 能 够 产生 对 比 效应 ， 即 指 个 体面 对 比较 信息 时 ， 自 我 评价 的 方向 和 


水 平 背离 比较 目标 的 现象 (Blanton，2001)， 在 面 对 下 行 比较 信息 时 ， 个 体会 提升 自我 评价 
水 平 。 其 次 , 为 了 维持 心理 优势 感 , 人 们 往往 也 会 与 比 自己 处 境 更 差 的 人 比较 (Chatard etal.， 
2017)。 当 人 们 经 历 幸 运 事件 时 ， 对 该 事件 的 看 法 以 及 对 自我 幸运 感知 的 判断 是 通过 与 没有 
经 历 过 这 个 事件 的 人 进行 比较 而 形成 的 , 而 这 种 将 自我 与 他 人 进行 下 行 比较 的 积极 效应 能 够 
产生 自我 增强 效应 (Heck & Krueger，2015), 促使 消费 者 在 后 续 的 产品 选择 中 表达 对 独特 性 
的 需求 (Wang，Guo，&Ke，2020)。 但 如 果 所 有 人 都 经 历 了 同样 的 幸运 事件 ， 自 己 和 其 他 
人 并 没有 差别 ， 那 么 个 体 将 不 会 感知 自己 是 幸运 的 。Reczek A (2014) 的 研究 也 指出 , 为 
顾客 忠诚 计划 付出 了 更 多 努力 的 消费 者 会 将 自己 与 没有 付出 努力 或 付出 很 少 努力 的 消费 者 
进行 比较 ， 进 而 认为 自己 在 抽奖 中 获得 礼品 的 概率 更 高 。 


3. 6 控制 感 视角 
` 控制 感 视 角 是 在 有 关 幸 运 的 研究 中 最 常 使 用 的 一 种 理论 解释 机 制 , 主要 基于 这 样 一 种 观 
© 点 ， 即 人 们 试图 建立 起 对 生活 的 控制 ， 并 提高 对 未 来 事件 的 预测 能 力 〈Eberly etal., 2011). 


这 一 视角 下 学 者 们 普遍 将 季 运 作为 迷信 的 一 种 形式 进行 探讨 , 并 聚焦 于 幸运 感知 对 控制 感 补 
偿 的 解释 。Langer (1975) 指出 当 个 体 缺 乏 控 制 感 时 容易 形成 各 类 幻觉 ， 而 迷信 是 控制 幻觉 
的 一 种 主要 来 源 ， 控 制 幻觉 是 指 个 体 在 不 可 控 情 境 下 依然 相信 自己 能 够 控制 某 事 件 的 结果 。 
Vaidyanathan 等 人 (2018) 具体 指出 了 当 人 们 通过 迷信 行为 来 获得 控制 感 时 ， 获 得 的 是 次 要 
控制 感 而 不 是 主要 控制 感 。 基 于 这 一 观点 ，Lasikiewicz 和 Teo〈2018〉 认 为 在 面临 挑战 、 压 
力 和 不 确定 性 时 ， 人 们 更 有 可 能 通过 使 用 具有 幸运 含义 的 产品 来 寻求 控制 感 ， 从 而 减轻 不 确 
定性 带 来 的 压力 和 焦虑 。Sierra A (2018) 的 研究 也 指出 ， 当 人 们 对 某 事件 的 控制 力 受 到 
威胁 时 , 就 会 采取 寻求 幸运 的 方式 。 大 多 数 研究 也 都 文 持 了 幸运 感知 会 使 消费 者 产生 控制 幻 
觉 ， 最 终 影响 个 人 消费 决策 的 观点 CHamerman & Johar, 2013; Kramer& Block，2011)， 对 
于 消费 者 购买 行为 的 研究 也 表明 ， 幸 运 感知 与 一 些 不 确定 性 水 平 较 高 的 消费 行为 呈正 相关 。 
3.7 启发 式 决策 视角 

启发 式 决策 是 一 种 依赖 于 直觉 、 加 工 速度 较 快 、 不 占用 或 占用 很 少 心理 资源 、 反 应 自动 
化 、 易 受 刻 板 印 象 影响 的 决策 思维 方式 , 通常 人 们 只 能 意识 到 其 加 工 结果 而 意识 不 到 加 工 过 
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f= (Bhatia, 2017; JÆ, 2007). Tversky 和 Kahneman (1974) 的 研究 表明 ， 人 们 在 评估 
不 确定 事件 的 概率 时 会 依赖 有 限 的 启发 式 原则 , 这 些 原则 将 估计 概率 的 复杂 任务 简化 为 简单 
的 判断 。 因 此, 决策 情境 不 确定 性 越 高 、 越 复杂 时 , 消费 者 越 可 能 通过 启发 式 机 制 简化 决策 ， 

而 依靠 幸运 进行 决策 就 是 常用 的 启发 式 工具 之 一 。Carlson 等 人 (2009) 认为 个 体 在 学 习 需 


求 较 低 时 , 对 后 续 行动 的 介入 度 会 降低 ， 因此 他 们 会 将 寻求 垃 运 作为 帮助 自己 快速 做 出 抉择 


的 捷径 , 以 减少 需要 付出 的 时 间 和 精力 。Pratt 41 Kirillova (2019) 以 及 Lindridge “ A (2018) 
研究 也 支持 了 这 一 观点 , 认为 消费 者 利用 幸运 作为 一 种 启发 式 的 决策 手段 通常 与 低 参与 决策 
有 关 。 同 样 ， 具 有 冲动 性 特质 的 个 体 也 依赖 于 启发 式 思 考 ,， 更 多 地 将 幸运 作为 一 种 消费 决策 
捷径 (Carlson etal.，2009)。 但 是 当 环境 中 存在 风险 和 不 确定 性 时 ， 启 发 式 思维 也 可 能 会 对 
高 介入 度 的 消费 决策 产生 影响 。 

上 述 几 种 理论 从 不 同 角度 解释 了 个 体 幸 运 感知 影响 消费 行为 的 作用 机 制 , 这 些 理论 虽然 
都 可 用 来 解释 幸运 感知 对 消费 者 行为 的 影响 , 但 却 拥有 各 自 的 特点 和 适用 范围 。 本文 从 理论 
核心 内 涵 和 不 足 对 这 些 理论 进行 分 类 归纳 和 梳理 ， 以 供 未 来 研究 参考 。 具 体 如 下 :(1) JAB 
理论 视角 、 人 格 特质 视角 和 认 知 启动 视角 的 核心 内 涵 都 聚焦 于 幸运 感知 的 内 外 部 来 源 。 归 因 
论 可 以 很 好 的 解释 外 部 情境 因素 对 消费 行为 的 影响 , 但 这 种 将 幸运 归 因 于 外 部 和 不 稳定 的 


2 方法 也 存在 缺陷 , 例如 在 一 些 特 定 的 幸运 消费 情境 中 ,人 们 的 反应 可 能 会 依赖 于 已 有 的 经 验 
o 和 知识 ,在 这 种 情况 下 归 因 理论 显然 不 适用 ; 其 次 ， 这 种 定义 容易 与 机 会 的 概念 混淆 ， 虽 然 
= 机 会 也 是 外 部 的 \ 不 稳定 的 因素 , 但 幸运 可 以 是 个 体 的 稳定 属性 , 与 人 格 特质 相关 (Friedland， 
e: 1998)。 因 此 人 格 特质 视角 弥补 了 归 因 理论 的 缺陷 ， 该 视角 也 更 适用 于 受 文化 因素 影响 高 的 
= 地 区 开展 的 研究 , 因为 社会 文化 对 个 体 信 念 的 影响 是 长 期 而 稳定 的 ; 但 这 种 视角 也 存在 一 定 
= 的 局 限 性 , BAN Tee ROR SEX TH PTT AA Zn. VR SULA WU vad A SS EP BA 


> 不 稳定 因素 还 是 内 部 的 稳定 信念 的 争议 , 表明 在 幸运 感知 影响 消费 行为 的 过 程 中 情境 和 个 体 
差异 因素 都 发 挥 了 作用 ， 适 用 于 大 多 数 的 消费 情境 ， 为 上 述 两 种 理论 提供 了 重要 补充 。(2) 
c 反 事 实 思维 视角 和 社会 比较 视角 都 强调 幸运 感知 对 消费 行为 影响 过 程 中 比较 ?的 重要 作用 
= 反 事 实 思 维 是 个 体 对 自身 已 发 生 和 未 发 生 事件 的 比较 ， 而 社会 比较 则 是 自己 与 他 人 比较 , 侧 

重 于 人 与 人 之 间 的 相互 影响 。 因 此 这 两 种 理论 视角 的 局 限 性 就 在 于 认为 幸运 感知 对 消费 行为 

的 影响 是 基于 对 比 ， 而 如 果 不 存在 比较 的 对 象 或 事件 , 或 比较 前 后 并 无 差异 ,那么 对 后 续 消 
费 行 为 影响 的 解释 就 会 失效 ,这 忽略 了 消费 者 自身 的 幸运 信念 以 及 外 部 环境 因素 的 影响 ; 并 
日 长 期 向 下 的 反 事实 思 维 或 社会 比较 所 产生 的 庆幸 等 情绪 会 阻碍 个 人 的 深度 分 析 和 反思 , 为 
了 维护 其 下 行 比较 的 基础 ， 人 们 往往 会 强化 特定 的 因果 推断 ， 产 生 后 视 偏见 。(3) 控制 感 视 
角 和 局 发 式 决策 视角 都 强调 幸运 感知 对 个 体 消 费 决 策 行为 的 影响 , 尤其 是 在 外 部 环境 具有 高 
度 不 确定 性 和 存在 高 风险 时 。 启 发 式 思维 与 控制 感 理论 密切 相关 , 可 以 解释 控制 幻觉 的 形成 
机 制 。 但 这 两 种 视角 只 是 单一 的 认为 幸运 消费 行为 的 产生 是 为 了 满足 自身 对 控制 感 的 需求 ， 
个 体 更 多 的 是 被 动 地 接受 外 部 刺激 , 但 不 能 很 好 的 解释 即使 个 体 不 缺乏 控制 感 , 这 种 行为 仍 
会 发 生 的 原因 ， 因 此 也 存在 一 定 的 局 限 性 。 


虽然 这 些 理论 具有 明显 的 区 别 ， 但 理论 之 间 也 存在 一 定 的 关联 性 。 有 具体 而 言 ， 人格 特 质 
里 论 和 认 知 启动 理论 都 是 在 归 因 理论 的 基础 上 发 展 , 主要 适用 于 消费 者 能 够 简单 的 对 已 发 生 
事件 进行 归 因 的 情形 , 但 在 复杂 情境 下 ,容易 导致 消费 者 的 错误 归 因 ， 也 很 难 排除 其 他 环境 
因素 的 影响 。 反 事实 思维 和 社会 比较 都 基于 比较 机 制 ， 强 调 将 已 经 发 生 的 既定 事实 结果 与 可 
能 的 理想 化 结果 进行 对 比 的 过 程 , 但 无 法 解释 当 不 存在 比较 对 象 时 个 体 的 幸运 感知 及 后 续 的 
消费 行为 是 如 何 产 生 的 。 控制 感 理论 与 启发 式 决策 密切 相关 , 它们 能 够 解释 大 部 分 消费 者 利 
用 幸运 感知 进行 消费 决策 的 主要 动机 , 但 这 两 种 视角 只 是 单一 的 认为 消费 者 参与 幸运 消费 是 
为 了 满足 自身 对 控制 感 的 需求 ， 而 忽视 了 其 他 目的 。 
4 未 来 研究 方向 与 展望 
基于 以 上 的 文献 回顾 和 分 析 , 本 文 发 现 虽然 目前 有 关 幸 运 感知 影响 消费 者 行为 的 学 术 丰 
究 取 得 了 一 定 进展 , 但 仍然 存在 一 些 尚 未 解决 的 研究 问题 。 本 文 从 探索 影响 因素 、 深 化 作用 
机 制 、 拓 展 双向 结果 三 个 方面 对 未 来 研究 方向 进行 了 探讨 和 展望 。 
4. 1 探索 幸运 感知 对 消费 行为 的 影响 因素 

第 一 ， 进 一 步 研究 消费 者 个 体 因素 在 幸运 感知 影响 消费 行为 中 的 作用 。 消 费 者 的 性 别 、 


文化 倾向 、 对 面子 的 关注 、 对 命运 的 信仰 、 自 尊 、 控 制 点 等 因素 (Chan etal., 2009; Jahoda, 
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1969; Vyse, 20180 都 会 对 幸运 消费 行为 产生 影响 。 己 有 研究 将 宿命 论 、 因 果 信 念 (karma) 


与 消费 行为 相 结 合 (Kulow & Kramer, 2016; Kopalle etal.，2010)， 并 指出 这 些 有 着 共同 属 
性 的 信念 能 够 引导 人 们 对 潜在 结果 的 感知 归 因 (Kramer & Block，2011)， 进 而 影响 日 常 决 
策 。 例 如 Mowen 和 Carlson (2003) 的 研究 就 指出 ,宿命 论 和 运气 的 概念 有 相似 之 处 (Chan 
et al.，2009)， 能 够 减轻 消费 者 对 服务 失败 的 不 满 情 绪 。 因 此 ， 这 些 相似 的 信念 很 可 能 会 共 
司 影响 个 人 的 日 常 决策 , 对 产品 零售 定价 (Yang, 2011)、 产品 评价 和 满意 度 (Kramer & Block, 
2008) 都 具有 重要 的 营销 意义 , 未 来 研究 可 以 探讨 这 些 个 体 信 念 是 如 何 共同 影响 消费 行为 的 。 
本 文 认为 幸运 感知 和 因果 信仰 共同 作用 的 结果 很 可 能 会 对 消费 者 的 亲 社 会 行为 (Kulow & 
Kramer，2016)、 捐 赠 意 图 、 自 我 激励 等 行为 产生 影响 ， 个 人 在 受到 幸运 感知 的 影响 时 ， 强 
调 因 果 信 念 可 能 会 改变 或 加 强 消费 者 原 有 的 态度 和 行为 倾向 。 但 目前 关于 不 同文 化 信仰 影响 
消费 行为 的 研究 十 分 有 限 ， 未 来 路 文化 的 实验 调查 将 有 利于 挖掘 不 同 的 结果 变量 。 

第 二 ， 目 前 仍 较 少 有 研究 考虑 具体 在 哪 种 情境 下 幸运 消费 行为 会 发 生变 化 , 仅 有 为 数 不 
多 的 研究 指出 ， 社 会 存在 〈 仅 仅 是 他 人 在 场 ) 会 对 幸运 消费 行为 产生 负面 影响 ， 这 是 因为 消 
费 者 会 因此 感到 尴 众 ， 担 心 给 他 人 留 下 消极 印象 (Wang et al., 2017). Hadjichristidis 等 人 
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《2018) 的 研究 甚至 发 现 了 在 母语 或 非 母语 的 情景 下 启动 基于 社会 文化 共识 的 幸运 或 不 幸 事 
件 也 会 影响 个 体 对 未 来 事件 的 评估 。 姜 帝 等 人 (2021) 的 研究 指出 对 于 从 事 娱 乐 等 领域 的 商 
家 ,在 营销 推广 中 融入 “幸运 元 素 ” 的 方式 能 够 提升 消费 者 购买 ,但 对 于 售卖 健康 产品 的 企 
业 ， 这 样 的 方式 反而 会 对 销售 产生 负面 影响 。 因 此 ,未 来 的 研究 仍 可 以 聚焦 于 幸运 感知 对 消 
费 行为 影响 中 社会 规范 、 印 象 管理 、 产 品 使 用 情境 以 及 产品 类 型 的 作用 ， 以 丰富 对 理论 解释 
机 制 和 边界 条 件 的 研究 。 

第 三 , 如果 幸 运 事 件 发 生 的 主体 是 他 人 而 不 是 自己 , 会 对 自己 的 消费 行为 带 来 怎样 的 影 
W^? Laporte 和 Briers (2019) 的 研究 指出 ,自己 与 前 中 奖 者 的 相似 性 会 对 自我 幸运 感知 和 中 
奖 可 能 性 产生 影响 。 具体 而 言 ,与 前 中 奖 者 相似 会 激发 更 高 的 重复 期 待 ， 并 提高 对 自我 中 奖 
可 能 性 的 推断 , 但 当 随 机 性 高 时 , 相似 性 高 反而 降低 了 自我 中 奖 可 能 性 的 判断 和 抽奖 吸引 力 。 
那么 人 数 是 否 也 是 潜在 的 影响 因素 ? 在 这 项 研究 中 只 存在 少数 的 前 中 奖 者 ,如果 增加 这 个 人 
数 ,会 影响 到 相似 性 效应 吗 ? 数量 增加 所 带 来 的 正 负 向 影响 有 待 深入 探讨 (Ayton & Fischer, 
2004; Friedland，1998 )。 未 来 研究 还 可 以 从 多 个 前 中 奖 者 所 属 的 社会 群体 是 否 不 同 、 以 及 与 
自己 关系 的 亲近 程度 的 角度 出 发 ， 进 一 步 拓展 相似 性 效应 的 边界 条 件 。 

4. 2 深化 幸运 感知 影响 消费 行为 的 作用 机 制 

第 一 , 以 往 研 究 更 多 的 从 控制 感 补偿 的 角度 阐述 幸运 感知 对 降低 个 体 不 确定 性 和 缓解 压 
力 的 影响 , 而 鲜 有 研究 从 应 对 理论 的 角度 出 发 探讨 幸运 感知 影响 消费 行为 的 作用 机 制 。 应 对 
(coping) 是 指 个 体 在 面 对 环 境 中 发 生 的 破坏 性 事件 时 所 做 出 的 适应 性 表现 ， 是 为 了 应 对 外 
界 情境 的 消极 影响 而 采取 的 回应 (Stein etal.，2015)。 应 对 超越 了 防御 机 制 和 应 激 反 应 的 无 
意识 和 消极 适应 的 特点 ， 使 人 们 认识 到 在 面 对 威胁 或 压力 时 自己 也 可 以 采取 积极 主动 的 策 
各 。 根 据 应 对 理论 ， 激 活 幸 运 感知 能 够 使 人 们 在 面临 风险 情境 时 表现 出 积极 应 对 ， 采 用 趋 近 
的 方式 积极 地 解决 问题 ,进而 降低 压力 和 焦虑 等 负面 情绪 。 这 一 理论 视角 与 通过 控制 感 补偿 
的 方式 降低 负面 情绪 有 所 不 同 , 在 应 对 理论 的 解释 下 ,幸运 感知 会 促使 个 体 更 多 采用 接近 或 
解决 问题 的 应 对 策略 。 具 体 在 消费 行为 的 表现 上 ， 例 如 积极 寻求 营销 人 员 的 帮助 CGremler 
& Gwinner，2000)、 更 多 的 与 其 他 消费 者 互动 (Hajli，2014; Zhu etal.，2016)、 通 过 网 络 媒 
体 和 在 线 社区 分 享 购 后 体验 (Wang et al.，2012〉 以 及 主动 购买 知识 付费 产品 等 。 

第 二 ， 未 来 的 研究 可 以 从 加 工 过 程 的 角度 探讨 幸运 感知 影响 消费 行为 的 作用 机 制 。 
Kramer 和 Block (2008) 的 研究 表明 迷信 信念 影响 消费 行为 的 过 程 是 无 意识 的 ， 通 过 使 用 
加 工分 离 程序 进一步 证 明了 无 意识 加 工 的 贡献 是 有 意识 加 工 的 三 倍 。 但 Hamerman 和 Johar 


(2013) 的 研究 指出 ,迷信 信念 对 消费 行为 的 影响 也 可 以 因 个 体 在 特定 情境 下 有 意识 地 将 某 
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事物 与 某 种 结果 联系 起 来 而 产生 , 并 且 对 幸运 产品 的 偏好 随 着 个 体 对 控制 的 更 高 期 望 水 平 
和 对 控制 结果 的 更 低 感知 能 力 水 平 的 结合 而 增加 。 本文 认 为 以 上 两 个 研究 存在 不 同 结论 的 原 
因 在 于 : Kramer 和 Block 的 研究 基于 操作 性 条 件 反 射 ， 其 中 行为 的 频率 是 通过 强化 而 改变 
的 ;而 Hamerman 和 Johar 的 研究 则 基于 联系 学 习 模型 ， 个 体会 根据 以 前 发 生 的 事件 来 预测 
未 来 事件 的 结果 ， 并 高 估 自 己 的 行为 对 未 来 结果 的 影响 ， 即 使 二 者 在 逻辑 上 并 不 存在 相关 
性 ， 当 个 体 有 意识 地 认识 到 事件 是 有 关联 时 ， 最 有 可 能 产生 配对 的 联想 学 习 。 未 来 的 研究 可 
以 在 前 人 研究 的 基础 上 继续 从 加 工 过 程 的 角度 探讨 幸运 感知 影响 消费 行为 的 作用 机 制 和 动 
因 分 析 ， 从 而 丰富 相关 的 理论 研究 。 
4.3 拓展 幸运 感知 影响 消费 行为 的 双向 结果 

第 一 ， 幸 运 感知 对 消费 行为 的 影响 存在 双向 性 ， 前 人 的 研究 更 多 的 聚焦 在 正面 影响 上 ， 
但 负面 影响 同样 值得 深入 剖析 。 首 先 , 幸运 在 营销 上 的 过 度 使 用 是 目前 存在 的 一 个 普遍 问题 ， 
例如 有 的 商家 会 通过 大 量 发 送 “ 幸 运 ”“ 恭 喜 中 奖 ” 等 标题 的 短信 或 邮件 引导 消费 者 购买 商 
品 ， 反 而 导致 消费 者 抵触 心理 的 产生 ， 对 品牌 造成 负面 影响 。 其 次 , 根据 社会 比较 理论 和 过 
运 忠诚 效应 , 付出 了 更 多 努力 的 消费 者 在 得 知 自己 与 其 他 人 获得 的 回报 是 相同 时 可 能 会 产生 
较 强 的 不 公平 感 〈 周 浩 ， 龙 立业 ，2010)， 这 种 不 公平 感 会 对 品牌 产生 许多 不 利 影响 ， 例 如 
降低 信任 感 、 减 少 购买 和 再 次 光顾 的 意愿 (Buchan etal.，2004)。 因 此 ， 在 现实 情境 中 ， 企 
业 在 运用 幸运 进行 营销 活动 时 是 否 应 当 考 虑 推出 个 性 化 的 推荐 (如 针对 消费 者 性 别 、 所 在 地 
区 、 购 买 偏好 等 )， 而 不 是 不 加 区 分 的 过 度 使 用 ? 以 及 考虑 如 何 利 用 “比较 ”心理 提高 消费 


者 的 幸运 感知 和 对 品牌 的 忠诚 度 ? 已 有 研究 并 没有 对 这 些 问题 进行 深入 解答 , 而 通过 这 些 研 
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第 二 ,对 于 企业 的 营销 实践 而 言 ， 盲目 地 应 用 幸运 不 一 定 能 获得 良好 的 营销 效果 , 但 现 
有 研究 尚未 对 该 问题 进行 直接 和 系统 地 阐释 ,由 此 带 来 的 研究 问题 或 机 会 包括 : 幸运 感知 对 
消费 行为 的 影响 能 够 给 企业 带 来 哪些 积极 作用 ?又 会 对 企业 产生 哪些 消极 结果 ? 有 哪些 条 
件 影响 着 积极 或 消极 结果 的 产生 ? Yan 和 Muthukrishnan (2014) 的 研究 指出 在 幸运 抽奖 的 
情境 中 , 安奈 奖 的 设置 实际 上 降低 了 消费 者 获得 大 奖 的 感知 可 能 性 , 并 降低 了 自我 感知 幸运 
的 程度 , 这 是 因为 增加 安慰 奖 会 将 个 人 的 焦点 从 大 奖 的 价值 转移 到 赢得 小 奖 的 概率 , 导致 消 
费 者 参与 幸运 抽奖 和 购买 彩票 的 意愿 降低 。 因 此 , 未 来 的 研究 可 以 从 如 何 权衡 幸运 带 来 的 积 
极 和 消极 结果 出 发 , 明确 幸运 感知 影响 消费 行为 的 适用 范围 , 帮助 企业 制定 有 针对 性 的 营销 


策略 。 
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The influence of perception of luck on consumers' behavior and its 


theoretical explanation 
LUO Ziwei, WU Yuting 
(School of Management, Jinan University, Guangzhou 510632, China) 
Abstract: The behaviors of pursuing luck have been widely existing in a great many aspects of 


human social life from the past to the present, among them many manifested as consumer 


behaviors, and can be explained by the theoretical achievements regarding the effects of 
perception of luck on consumer behaviors. However, few extant studies systematically reviewed 
the relevant literature, to some extent which has restricted research efforts and marketing practices 
in this area. In this paper, we summarized five categories of consumer behaviors: risk-taking, 
uniqueness seeking, contagion effects, attitude towards product with luck meaning, lucky 
consumption. Furthermore, we pointed out theoretical explanations which from various 
perspectives uncover the linkage and reasoning behind the perception of luck and consumer 
behavior: attribution theory, personality trait theory, cognitive priming theory, the theory of 
counterfactual thinking, social comparison theory, the theory of locus of control and heuristics 
theory. We give three suggestions to the further research: to deepen the mechanism of perception 
of lucky, to expand the boundary conditions, and to examine both the advantages and 
disadvantages of luck consumption. 

Key words: perception of luck, attribution, cognitive priming, personality traits, illusion of 


control 


